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The Economics of Privacy
Following a special workshop convened by the Media Policy Project on
‘Automation,  Prediction  and  Digital  Inequalities’,  Alessandro  Acquisti,








Privacy  first entered  the economic discipline  in  the  late 1970s and early 1980s with  the work of
seminal  scholars  such  as  Richard  Posner  and  George  Stigler,  who  were  operating  at  the
intersection of privacy and  the  law. Privacy was presented as a source of economic  inefficiency
and a source of redistribution. Either way, privacy was considered bad for the economy.
Nowadays, a number of claims can be found in the public debate over privacy and economics:

















you may want  telemarketers  to know what you’re  interested  in so at  least when they call you at













Privacy does not  just affect  the allocation of surplus,  it also affects  the  interaction between data
holders and data subjects, and the relative balance of powers – the relative surpluses of different
economic data subjects. Let me explain how this works in practice. In a recent study conducted in
the  US  (the  results  of  which  are  forthcoming),  we  sent  out  CVs  for  fictional  job  candidates  to
employers  in the US. We also created LinkedIn profiles for  the candidates, as well as Facebook
profile pages. On the Facebook profile pages, we included information which was not included in
the  CVs  nor  on  the  LinkedIn  pages.  Specifically,  we  included  personal  information  (such  as
religious  beliefs)  that  is  a  protected  characteristic  under  US  employment  law.  The  aim  of  the
experiment was to determine whether employers sought out information from Facebook, and then
whether they were more likely to call one candidate for an interview than another. We found that
the  more  conservative  the  state  was,  the  more  likely  the  employer  was  to  call  the  Christian
candidate  to  discuss  the  job opening as opposed  to  the Muslim candidate.  In  some states,  the
Christian  candidate  was  6  times  more  likely  to  be  called  for  an  interview  than  the  Muslim
candidate.  This  suggests  that  the  disclosure  of  personal  information  does  affect  the  hiring
opportunities of individuals, and therefore the allocation of surplus. Privacy, clearly, makes sense
for individuals from a microeconomic perspective.
A  second  claim  in  the  current  debate  over  privacy  is  that  in  order  to  benefit  from  technological
progress, a loss of privacy is necessary; it  is the price we pay for the benefits of big data. There
are certainly cases in which obstacles to data sharing create economic inefficiencies, which in turn
reduce  aggregate  welfare  and  economic  surplus.  However,  there  are  also  cases  where,
conversely,  the  absence  of  privacy  and  data  protection  creates  economic  inefficiencies  and
reduces economic surplus.
Another claim I mentioned is that sharing personal data is an economic win­win – for instance, in
the  context  of  targeted  advertising.  However,  our  recent  research  suggests  that  the  surplus
different  stakeholders  obtain  from  targeted  ads  is  a  function  of  how  much  information  about
consumers  is  being  collected  and  shared;  and  –  importantly  –  sharing more  information  is  not
always better for consumers.
An  example  of  this  is  provided  by  real  time  bidding  in  the  online  advertising  world.  Real  time
bidding happens every time you go online. When using sites such as CNN.com (in this instance,
the ‘publisher’),  there will be advertisers who want to sell you products (for example,  trainers, or






look  to  them.  The  companies  submit  bids  to  the  ad  exchange,  and  the  ad  exchange  uses  an
auction to determine the winning bid and therefore which ad will be shown to the consumer. This
occurs in a matter of milliseconds; the consumer doesn’t even realise this is happening.
Now, most  economic  theory  papers  that  study  online  ads  typically  focus  on  two­player models
(usually  just  the consumer and  the advertiser, or  the platform and  the advertiser). However,  the
online ad eco­system can be modelled with three players: the consumer, the advertiser and the ad

















to  use  data  in  a way  that will  increase  the  total  amount  of  surplus  for  everyone.  I  believe  that
privacy has a role to play in determining which of these two scenarios will occur.
This  blog  gives  the  views  of  the  author  and  does  not  represent  the  position  of  the  LSE Media
Policy Project blog, nor of the London School of Economics and Political Science.
This  post  was  published  to  coincide  with  a  workshop  held  in  April  2016  by  the  Media  Policy
Project,  ‘Automation,  Prediction  and  Digital  Inequalities’.  This  was  the  third  of  a  series  of
workshops organised  throughout 2015 and 2016 by  the Media Policy Project as part of a grant
from the LSE’s Higher Education Innovation Fund (HEIF5). To read a summary of the workshop,
please click here.
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